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     La Ley 1480 de 2011 establece el régimen de protección de los derechos de los 
consumidores en Colombia. En un capítulo único fija parámetros de protección por 
publicidad engañosa y en el artículo 5, numerales 12 y 13, define la publicidad y la publicidad 
engañosa; lo anterior deja claro que la publicidad engañosa es todo mensaje dirigido al 
consumidor que no corresponda con la realidad, lo que ocasiona confusión, error o engaño 
en el consumir, a pesar del esfuerzo que se hace para la creación de una conciencia en el 
empresario frente a la protección del consumidor 
     Queda por fuera un criterio significativo y actual que es la modificación de la imagen de 
una figura humana que aparece en las pautas publicitarias, las cuales buscan que el bien o 
servicio ofertado al consumidor sea más atractivo. Se puede inferir que la información 
ofrecida no es solo de características del producto, sino del entorno en que se publicita este, 
tiene fuerza vinculante y, por lo tanto, es fuente de obligaciones. Al respecto, conviene decir 
que el Estatuto del Consumidor no regula la publicidad engañosa por herramientas 
tecnológicas de modificación de imagen, lo que constituye un vacío legislativo en relación 
con otros países como la República de Argentina que ya reglamentó este punto a través de la 
Ley 3960 de 2011, derogada por la Ley 4827 de 2014 que amplía el margen de protección. 
     Por lo anterior, surge la siguiente pregunta de investigación: ¿qué factores determinan la 
eficacia al momento de resguardar los derechos de los consumidores en relación con la 
publicidad engañosa por el uso de herramientas tecnológicas de modificación de imagen al 
publicitar un producto en Colombia? 
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     Para dar solución al interrogante, este trabajo se basa en un enfoque cualitativo de 
investigación, el cual pretende hacer un estudio descriptivo social para explicar y comprender 
los hechos que llevan a la existencia de la publicidad engañosa por modificación de imagen 
con programas tecnológicos, lo anterior bajo el estudio normativo de la Ley 1480 de 2011 en 
el que se analiza y estudia la protección de los derechos de los consumidores, teniendo por 
línea el derecho de consumo perteneciente a la órbita del derecho privado.  
     Es por ello que se toma el método de investigación de la hermenéutica crítica de Hans 
Georg Gadamer. Consiste en que la interpretación es una sola entre la función cognitiva y la 
normativa sobre la cual el proceso de comprender se basa, ello en relación con lo que se 
pretende de un texto especifico. Existe un carácter ontológico de interpretación que es la 
fusión de horizontes para ganar la comprensión, esto es, se trata de un modelo de relación de 
la hermenéutica jurídica del pasado y presente que busca adecuar la ley en la praxis actual 
para un caso concreto. 
     Asimismo, Gadamer (1993, p. 329) precisa que captar la intención del texto, lo que este 
quiere comunicar, es lo único relevante. El autor da a entender que el texto posibilita el ser 
interpretado varias veces y por esto puede que sea excesiva; también habla sobre la 
compresión de la interpretación del texto y expone que siempre quien escribe es consciente 
de la problemática alrededor de la interpretación, por lo que plasmará el mensaje de manera 
clara para que el destinatario pueda entenderlo correctamente (Gadamer, 1993, p. 332). Se 
propone que al escribir debe hacerse con las palabras precisas que se acompañen de énfasis 




     La técnica de investigación utilizada es la revisión documental de jurisprudencia, doctrina 
y normatividad nacional y foránea relacionada con el tema objeto de investigación, ello con 
el fin de realizar un análisis de derecho comparado; además, se utiliza la técnica de 
conversación con expertos y, al mismo tiempo, se analizan las resoluciones y bases de dados 
estadísticas de la Superintendencia de Industria y Comercio, de contenido informativo sobre 
la presencia de publicidad engañosa en Colombia. 
     Por lo expuesto, en el primer capítulo se llevará a cabo una reseña histórica de la 
protección a los derechos de los consumidores en el país. Para ello, se desarrollan y abordan 
los conceptos en materia de publicidad engañosa, el derecho de los consumidores y la 
protección del consumidor bajo la Ley 1480 de 2011. En el segundo capítulo se lleva a cabo 
una reconstrucción del panorama de la investigación, es decir, se establece un estado del arte 
y se explicitan los referentes teóricos. 
     Finalmente, en el tercer capítulo se evidencian los vacíos jurídicos de la Ley 1480 de 2011 
en relación con la protección de los derechos de los consumidores por publicidad engañosa, 
lo anterior por el uso de herramientas tecnológicas de modificación de imagen en Colombia. 
Asimismo, se realiza un estudio de derecho comparado con los países que ya cuentan con 
una regulación en el tema materia de investigación. 
     Conviene subrayar que en la legislación colombiana existe una omisión legislativa relativa 
frente los derechos de los consumidores y todo lo que implica la protección de los mismos, 
la Corte Constitucional ha dado importancia a este tema y lo define en términos de los casos 
donde se da un desarrollo normativo vigente; no obstante, no se lo considera perfecto en tanto 
no incluye de forma explícita algún ingrediente que resulta necesario al abordar 
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legislativamente determinada materia. Frente a lo anterior, cabe señalar que en casos de ese 
tipo es viable considerar las posibles omisiones relativas, pues se establece claramente un 
precepto legal en el cual es posible encontrar apoyo, por lo que es posible concluir en torno 
a la exequibilidad en relación con otros textos de carácter superior, de los cuales surge el 
deber que cumple el legislador (Corte Constitucional, 2009). 
     Además de lo anterior, Prieto (1981, p. 207) señala que el objetivo de los comentarios 
respecto a la jurisprudencia no versa sobre la validez o invalidez de las normas, sino sobre el 
comportamiento que han de tener los tribunales en general. Lo anterior resulta claro si se 
considera que la aplicación de las normas no tiene una relación de dependencia con la 
interpretación que los jueces dan de las mismas. La validez de una norma tiene lugar siempre 
que considere los requisitos formales y materiales que se exigen para que se dé la creación 
de las normas jurídicas. 
     En lo que se refiere a la seguridad jurídica, cabe mencionar que corresponde a un principio 
que resulta ampliamente conocido en el mundo del derecho, pues se relaciona con la amplitud 
en términos de certeza que se tiene sobre lo previsto como prohibido o permitido por el poder 
público (López, 2011, p. 123). Sin duda alguna, se está frente a una inseguridad jurídica 
siempre que se habla de la protección de los consumidores frente a la publicidad engañosa 
por herramientas tecnológicas de modificación de imagen en Colombia, ello al no contar con 
la certeza de una permanencia de la situación jurídica en la sociedad, la cual debe garantizar 
el Estado. La ley debe protegerlos y esa protección solo puede cambiar bajo los 
procedimientos legales establecidos y comunicados.  
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     Además de lo anterior, en el tercer capítulo se realiza una validación de la hipótesis y se 
da una posible solución al problema de vacíos en la Ley 1480 de 2011 frente a la protección 
de los derechos de los consumidores por publicidad engañosa en Colombia; lo anterior, se 
desarrolla desde un enfoque investigativo partiendo de la normatividad, la jurisprudencia y 
el derecho comparado. 
     La finalidad de esta monografía es examinar de forma detallada los factores que impiden 
la protección de los derechos de los consumidores en Colombia por publicidad engañosa con 
















1. Capítulo 1. Contextualización del problema de investigación  
1.1. Protección de los derechos de los consumidores frente a la publicidad engañosa 
     En principio, se consagra a partir de la órbita constitucional al contener en su artículo 78 
el mandato expreso de protección de los derechos de los consumidores; en este responsabiliza 
a todo aquel que produzca, fabrique y comercialice bienes y servicios que puedan ocasionar 
un daño. Por otra parte, la Ley 1480 de 2011, artículo 3, numeral 1.4, contiene el mecanismo 
de protección a los consumidores frente a la publicidad engañosa.  
     En la actualidad, la tecnología representa un papel fundamental y ha dado lugar a nuevas 
tendencias de pautas publicitarias que propician una dinámica de consumo masivo de bienes 
y servicios producidos por terceros; asimismo, las herramientas tecnológicas han facilitado 
la forma de publicitar y el modo de llegar al consumidor, con la posibilidad de edición, 
manipulación y creación de imágenes que pasan de simples ilustraciones a mensajes 
completos que captan la atención de los consumidores. 
     El uso de programas y herramientas tecnológicas para la modificación de imagen al 
momento de publicitar se ha incrementado exponencialmente, lo cual genera un descontento 
en la sociedad a tal punto de sentir que se les engaña. En consecuencia, se ven afectadas por 
la perfección de las y los modelos que se muestran en los diferentes medios publicitarios. De 
esta forma, se elevan los conceptos de belleza a niveles imposibles de igualar en la vida real. 
     Estas nuevas herramientas tecnológicas, forman una impresión exagerada, engañosa, falsa 
y no exacta de las personas que aparecen en los anuncios, por lo general, les corrige ojeras, 
orejas, barbillas, ojos, bocas, quitan arrugas, pueden corregir contextura corporal; hacerlos 
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más altos, más bajos, delgados, gordos, en fin, se puede modificar por completo la figura de 
una persona. Por su parte, la Ley 1480 de 2011 no maneja una regulación frente al uso de las 
herramientas, el concepto de publicidad engañosa en Colombia está limitado a unos aspectos 
específicos que permiten la exageración al momento de publicitar. 
     De igual modo, es necesario establecer qué mecanismos de protección existen en la 
actualidad en Colombia por publicidad engañosa y el mensaje que llega al consumidor, 
siendo este el destinatario final. Para los fines del argumento, se busca examinar los factores 
que determinan lo eficaz que está siendo la protección de los derechos en relación con el 
cambio sistemático de la figura humana (su imagen) al promocionar productos y servicios; 
además, se hace más latente el problema y se realiza un estudio con apoyo del derecho 
comparado con los Estados que regulan la materia relacionados con el tema de investigación. 
1.2. Consumidor, derechos del consumidor, publicidad y publicidad engañosa: 
definiciones 
1.2.1. Consumidor 
     Teniendo en cuenta lo estipulado por la Ley 1480 de 2011 (en su art. 5, numeral 3), es 
claro que se entenderá por consumidor a toda persona —bien sea natural o jurídica— que 
resulte siendo el destinatario final de algún tipo de producto, es decir, aquel que adquiere los 
bienes con el fin de obtener un servicio que resulte en la satisfacción de alguna necesidad. 
En esta medida, es claro que todo usuario es también un consumidor. 
     Por otra parte, en el derecho español el concepto de consumidor está definido en la Ley 
General de Defensa para los Consumidores y Usuarios, en la cual se manifiesta que los 
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consumidores, también llamados usuarios, son aquellas personas jurídicas o naturales que 
resultan siendo los destinatarios finales de algún producto o bien —sea este mueble o 
inmueble— de cualquier naturaleza, es decir, bien sea privada o colectiva (Jefatura del 
Estado, 1984, art. 1).  
     Por otro lado, la Ley de Protección al Consumidor de la República de Argentina define al 
consumidor como cualquier persona física o jurídica que lleva a cabo el contrato de algún 
título con el fin de resultar siendo quien lo consume finalmente, ya sea en beneficio de sí 
mismo o de algún grupo social. Dentro de los títulos mencionados se cuenta cualquier tipo 
de prestación de servicios, la adquisición de productos muebles o inmuebles —sean viviendas 
o lotes de terreno— (Congreso de la Nación Argentina, 1993, art.1). 
     Por su parte, en Colombia el concepto de consumidor para la Ley 1480 de 2011 se 
compone de una serie de elementos que despiertan interés; en primer lugar, se puede llegar a 
considerar consumidos a una persona jurídica; en segundo lugar, se encuentra que el usuario 
se considera consumidor en sí y goza de las mismos derechos y prerrogativas; en tercer lugar, 
la ubicación como destinatario final del consumidor y, finalmente, no se debe perderse de 
vista que la adquisición de un bien o de un servicio persigue la satisfacción de una necesidad 
privada, familiar o doméstica del consumidor. Este último punto es compartido también en 
la legislación española. Sin embargo, una polémica se genera frente hasta donde la empresa 
(PIME) podría ser consumidor. En efecto lo será frente a los contratos B2b, pero esto no es 
claro con respecto a la destinación del bien de la empresa este destinado para una actividad 
no intrínseca a su actividad económica. Pues, la tendencia es que la protección debe ser para 
débiles y frente al carácter intrínseco, se entendería que esa actividad debe ser ajena y no 
15 
 
esencial a la actividad o por lo menos que no se relacione de una manera directa o indirecta 
con el objeto de la empresa. (Gual 2019) 
1.2.2. Derechos del consumidor 
     Es un conjunto de normas que tiene por objeto la defensa y protección de los 
consumidores que gozan de un amparo especial, no solo por el mandato constitucional 
dispuesto en el artículo 78, sino por la relación asimétrica frente a productores y proveedores 
que lo ponen en un estado de inferioridad, lo que justifica su defensa. En este sentido, el 
Estatuto del Consumidor consagra un listado de derechos y deberes en cabeza del 
consumidor, dentro de estos se tienen: el derecho a recibir información, que consiste en que 
la información de los productos y los riesgos de su consumo debe ser completa, oportuna y 
veraz; asimismo, se estipula el derecho a ser protegidos por publicidad engañosa, de cual se 
encarga la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC), misma que detenta la 
responsabilidad de sancionar a las empresas por incurrir en este tipo de prácticas engañosas.  
1.2.3. Publicidad 
     Es el llamado que hace el empresario para la adquisición de su producto, busca generar la 
decisión de consumo. Esta publicidad tiene un carácter vinculante de acuerdo con lo 
anunciado con respecto al producto, ello según sus condiciones objetivas y específicas. 
1.2.4. Publicidad engañosa 
     Es toda aquella comunicación que llega al consumidor de forma insuficiente, induce al 
error, es falsa o confusa. Este tipo de publicidad no corresponde a la realidad, lo que lleva a 
16 
 
que el consumidor final adquiera productos que no cumplen con las características y 
bondades reales del producto publicitado. El Estatuto del Consumidor fija prohibiciones y 
responsabilidades por publicidad engañosa a los anunciantes y medios de comunicación, 
estos deben responder en forma solidaria si la SIC llegara a comprobar dolo o culpa grave 
por perjuicios ocasionados a los consumidores. 
1.3. Normatividad 
     La normativa de protección de los derechos de los consumidores en Colombia parte de lo 
consagrado en la Constitución Política de 1991, concretamente en el artículo 78, el cual 
dispone que la ley reglamenta la calidad de bienes y servicios que son ofrecidos a los 
consumidores; también regula la información del producto ofertado y hace responsables a los 
productores y comercializadores que atenten contra la salud y la seguridad de los 
consumidores. Asimismo, manifiesta que se garantiza la participación de una serie de 
organizaciones de consumidores, las cuales podrán adelantar trabajos en beneficio de los 
derechos de los consumidores en sí, estas deben ser representativas y realizar la verificación 
de procedimientos internos y democráticos. 
     Hay que advertir que el Estatuto del Consumidor, en vigencia desde el 12 de abril de 2012, 
es considerado por los consumidores como la herramienta fundamental para llevar a cabo la 
defensa efectiva de sus derechos frente a toda una serie de abusos que suelen ser cometidos 
por quienes producen y comercializan los bienes y servicios. En este sentido, se establece 
que la SIC es la institución encargada de asegurar que las empresas no transgredan tales 
derechos, por lo que tiene la obligación de proteger a los consumidores frente a riesgos de 
salud, de publicidad engañosa y llevar a cabo la institución de aquellos derechos y 
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obligaciones que le competen al consumidor en específico. Asimismo, dispone de un cuidado 
especial a niños y adolescentes catalogados como consumidores, en concordancia con la Ley 
1098 de 2006, Código de Infancia y Adolescencia.  
     Al respecto, se tiene también con el Código Colombiano de Autorregulación Publicitaria, 
el cual, resulta de una de las iniciativas llevadas a cabo por la Comisión Nacional de      
Autorregulación Publicitaria (CONARP). No obstante, vale la pena mencionar que el 
presente código del cual se habla no tiene las características de una normativa imperativa, lo 
cual no implica que no resulte útil en tanto pacto que se acepta por diferentes sujetos que 
tienen un ligar de participación en el medio publicitario; en su artículo 1 queda en evidencia 
que su naturaleza es más ética y de voluntad gremial que coercitiva. 
     Por último, una herramienta muy útil de protección se encuentra en la Circular Única de 
la SIC, el título segundo se relaciona con la defensa al consumidor y complementa en forma 
necesaria la Ley 1480 de 2011. Uno de los temas que se abordan y complementan en la 
circular es el de la propaganda comercial, en ella se establecen los lineamientos a seguir 
frente a la propaganda mercantil de incentivos, precios e imágenes. Esta última, solo hace 
mención de las ilustraciones de los productos ofertados, que también deben guardar relación 
con el bien o servicio entregado al consumidor final. 
1.3.1. Perspectiva del marco legal 
     Desde el marco legal vigente en Colombia, se evidencia que la publicidad engañosa por 
el uso de programas informáticos que modifican digitalmente una figura humana a la hora de 
publicitar influye en la decisión de compra de los consumidores y refleja un vacío normativo 
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que impide que sus derechos sean protegidos integralmente. En realidad, los anunciantes, por 
el afán de llegar al consumidor, no dimensionan el alcance del mensaje publicitario. Como 
es sabido, por promocionar un bien o servicio que dice garantizar un resultado determinado, 
lo hacen mediante el empleo de la figura de una persona, la cual es retocada con mecanismos 
tecnológicos teniendo como única intención hacerlo atractivo al comprador.  
     Sin embargo, deben tomarse el trabajo de informar que las personas que aparecen en la 
publicación son solo de referencia y que fueron retocadas digitalmente, al no ser estas 
imágenes un resultado específico y auténtico del producto. Este tipo de anuncios no se 
encuentra regulado, no se ha detectado en el Estado colombiano como engañoso de acuerdo 
con el concepto emitido por la SIC el 26 de abril de 2018 con radicado 18-79786-2.  
     Es primordial advertir que los productos publicitados pueden venir respaldados con 
estudios que permitan acreditar determinado resultado; no por eso, se puede justificar el uso 
de las herramientas tecnológicas para modificar las imágenes que allí aparecen. Este punto 
no es aceptable si se ve desde la problemática que se genera en la sociedad. 
1.4. Reseña histórica del derecho de consumo 
     En esta sección se encuentra el origen de la protección de los derechos de los 
consumidores en algunas normas del antiguo derecho romano con la publicación de códex o 
código, mismo que haría parte de la compilación de constituciones y de las leyes de 
este derecho conocido como el Corpus Iuris Civilis en la época del emperador Adriano. 
También del Digesto o Pandectas, se dice que es una obra jurídica en la que se hace la 
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recopilación de la jurisprudencia romana clásica. Asimismo, el texto habló del engaño al 
comprador y del resarcimiento de perjuicios por la compra.  
     En el segundo periodo del Medioevo se encuentra el movimiento teológico y filosófico 
dominante llamado Escolástica, y uno de los autores clave es Tomás de Aquino, quien en su 
obra Suma Teológica habla de venta ilícita por defecto de la cosa y la obligación del vendedor 
de manifestar los vicios de esta, trata acerca de la venta fraudulenta y sobre la ilicitud de los 
precios elevados en el comercio. Asimismo, es claro afirmando que todo lo que se establece 
en la ley tiene relación intrínseca con la prudencia, es por ello que se establece la prohibición 
del hurto y la venta con medios fraudulentos (De Aquino, s.f., p. 396); a su vez, expresa que 
es también fraudulento comprar con metales similares al oro y la plata, pero sin estos 
componentes, lo cual haría que se diera una venta injusta (De Aquino, s.f., p. 530).  
     En la Edad Media no se evidencian avances significativos del tema de protección de los 
derechos de los consumidores. Por otra parte, ya en el siglo XVII, Araujo (2000) habla del 
aveat emptor, con lo que el comprador debía estar atento; este mismo se presentó en el 
derecho común inglés. Posteriormente, a finales del siglo XVIII, se da el cambio político más 
notable en Europa, la Revolución Francesa, donde el pensamiento liberal económico 
individualista se hace fuerte y se refleja en que la responsabilidad de todo lo adquirido está 
en cabeza de cada individuo, se rechazan las ideas de igualdad, libertad y compañerismo.  
     El principio de la autonomía de la voluntad regulaba los contratos, se puede deducir que 
en esa época el contrato era ley para las partes, dado que se consideraba que los hombres eran 
libres e iguales y el Estado no intervenía en los acuerdos de los contratantes, a esto se le 
conoció como la teoría del libre mercado, en la que los adquirentes de bienes y servicios 
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mantenían su individualidad. El empresario y consumidor estaban en la misma posición con 
similares condiciones de equidad, por ende, se consideró un comercio sin barreras en el que 
solo existía la regla de la oferta y la demanda; en esta situación es evidente que el consumidor 
estaba en una desventaja frente al empresario y era víctima de abusos en el mercado por la 
condición desfavorable en la que se encontraba. 
     En el siglo XIX se comienza a hablar sobre la responsabilidad por producto defectuoso en 
el auge de la revolución industrial. Se tiene el caso de Winterbottom Wright (1842), en el 
que un conductor, a consecuencia de la destrucción del coche en el que se transportaba, sufre 
daños y decide demandar al propietario del vehículo, allí se ilustran los principios de privity 
of contract o de relatividad de los contratos, no procedía la responsabilidad (tort), lo que se 
conoce como contractual, solo se respondía por el incumplimiento del mismo privity fallcy. 
Las bases de la responsabilidad moderna se dan en el siglo XX, con exactitud a partir de 1916 
en el proceso decidido por la Corte de Nueva York, donde se resuelve una apelación entre 
McPherson y Buick Motor Co. (1916); de este se puede concluir que el objetivo de las 
empresas es el de soportar los riesgos generados por su actividad, para la protección de la 
vida y la seguridad de las personas (Giraldo, 2011). 
     También se estudia el suceso de Coca-Cola Bottling Works y Lyons en 1927, se da en la 
Corte Suprema de California. El caso, a modo de resumen, tiene lugar cuando a una 
trabajadora le explota una botella de gaseosa Coca-Cola al momento de guardarla en el 
refrigerador. El ejemplo da lugar a varias teorías, una de ellas, es la inherently dangerous, 
que hace alusión a una excepción del principio de la relatividad de los contratos. 
Posteriormente, se da el proceso de Baxter y Ford Motor Co. en 1934, donde al comprador 
de un vehículo, enseguida de adquirirlo, le manifiestan que el parabrisas era irrompible, pero 
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perdió un ojo luego de caerle una piedra que rompe el vidrio frontal. En este asunto se 
desarrolló la teoría denominada express warranty, que permitía que el último adquirente 
reclamara por los daños (Giraldo, 2011). 
     Otros casos permitieron el auge de la responsabilidad por producto defectuoso. No 
obstante, en el año 1914 en Norteamérica se crea la Comisión Federal de Comercio, en 
inglés Federal Trade Comission, donde inician una protección incidental de 
los consumidores; en consecuencia, se da la reglamentación de la actividad comercial y el 
impedimento de la deslealtad comercial. Sin embargo, el inicio de los derechos del 
consumidor puede establecerse en 1962, año en el que el expresidente de los Estados Unidos 
John F. Kennedy, el 15 de marzo, hace ante el Congreso de su país una valiosa apreciación 
de los derechos de los consumidores. En el discurso destacó la universalidad del concepto 
de consumidor y esboza que la definición del concepto incluye a todas las personas; al mismo 
tiempo se esclarece que el grupo de los consumidores resulta ser el más representativo en las 
lógicas del mercado, además de que se encuentra afectado por una serie de decisiones 
económicas de índole pública o privada (Kennedy, 1962). Indicó que es el único grupo que, 
a pesar de ser tan valioso para el mercado, no es escuchado.  
     Es significativa la importancia que tienen las declaraciones del presidente estadounidense 
John Kennedy, ya que sentaron las bases para las diferentes legislaciones en temas de 
derechos de los consumidores que surgieron muchos años después, las mismas que contienen 
los derechos expuestos por Kennedy aquel 15 de marzo de 1962, siendo estos: derecho a la 
seguridad, a la información, a la elección y el que los gobiernos los escuchen frente a la 
formulación de las políticas de consumo. Por otra parte, frente a la tecnología 
usada para hacer que los productos lleguen al consumidor con mayor facilidad, se tuvo en 
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cuenta los cambios que la tecnología en general ha sufrido, lo cual cambia el relacionamiento 
con una serie de productos como los alimentos, las medicinas y los electrodomésticos que se 
usan en la cotidianidad. Lo anterior implica que debe existir una nueva legislación que regule 
los cambios que claramente tienen lugar (Kennedy, 1962). 
     Por otra parte, los derechos de los consumidores se hacen fuertes en Europa durante 1957 
con la promulgación del Tratado de Roma por el cual se crea la Unión Europea; este consagró 
en los artículos 85 y 86 la protección de los compradores. Ovalle (2000) manifiesta que en 
1972 la Asamblea Constitutiva del Consejo de Europa editó la Carta Europea de Protección 
de los Consumidores y, en 1973, emite la resolución 543 mediante la cual se aprobó el texto 
definitivo; se reconocen una serie de derechos fundamentales de los consumidores, estos son, 
de acuerdo con lo manifestado por Ovalle (2000), la asistencia adecuada a los consumidores, 
la reparación frente a un daño determinado en relación con productos defectuosos, la 
información, la educación, la protección y a que los consumidores se puedan organizar en 
asociaciones y a ser representados.  
     En 1975 se da el Programa Preliminar de la Comunidad económica europea, aprobado por 
el Consejo de las Comunidades Europeas, y se reconocen cinco derechos del consumidor: 
protección a la salud y seguridad, al interés económico, a la representación, a la eficiente 
reparación de los daños acaecidos, a la educación y a la representación.  
     Por último, la ONU brinda unas reglas de protección del consumidor para que los países 
asociados las utilicen en el fortalecimiento de la temática. Asimismo, la Asamblea General 
de la ONU publica las directrices bajo la Resolución 39/248 del 9 abril de 1985, con estas se 
marca un verdadero hito en protección de los derechos de los consumidores. Igual 
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importancia tiene para la protección del consumidor el Tratado de Maastrisch de la Unión 
Europea firmado en 1992, que en el título XI esboza la protección de los derechos de los 
consumidores, también el Tratado de Ámsterdam firmado el 2 de octubre de 1997 que 
modifica el acuerdo anterior y se convierte en la nueva normativa de la Unión Europea. 
1.5. Antecedentes normativos del derecho de consumo en Colombia 
     La protección del derecho de los consumidores en Colombia da sus primeros avances con 
la expedición del Decreto 3096 de 1966, el cual dicta algunas disposiciones para la defensa 
del consumidor y da autorizaciones a la Superintendencia de Regulación Económica. 
Posteriormente, con la Ley 73 de 1981, el Estado interviene en la defensa 
del consumidor mediante la distribución de bienes y servicios. Se estipulan mecanismos y 
procedimientos de responsabilidad por productos en cuanto a su calidad e idoneidad, se habla 
del cumplimiento de las cláusulas de garantías, se estipulan responsabilidades de los 
productores, se protege al consumidor por propaganda comercial cuando el contenido no 
corresponde a la realidad o induce a error, entre otras disposiciones.  
     En 1982, el presidente de la República de Colombia expide el Estatuto del Consumidor 
(Decreto 3466) en ejercicio de las facultades extraordinarias de la ley mencionada 
anteriormente, donde instituye la protección de los derechos de los consumidores frente a 
idoneidad, calidad de productos, garantías, propagandas, entre otros. Estuvo vigente hasta la 
entrada del estatuto actual, ese mismo año se expide el Decreto 1441, en el que se reguló el 




     En 1991 se expide la Constitución Política de Colombia, misma que consagra 
la protección de los derechos de los consumidores en el artículo 78 y hace parte de 
los derechos de los derechos colectivos y del ambiente. Otra norma que guarda relación con 
la protección de los consumidores es la Ley 142 de 1994, que regula los servicios públicos, 
y la Ley 1328 de 2009, que trata sobre los derechos de los consumidores financieros.  
1.6. Contexto problémico 
     El siguiente acápite se desarrolla con base en elementos problémicos de las 
investigaciones consultadas en el estado del arte que se desarrolla en el capítulo dos. 
     Investigación 1. “El concepto de información en el Estatuto del Consumidor colombiano. 
Un estudio jurídico de la institución en la Ley 1480 de 2011” (Morgestein, 2015). Se plantea 
la intención de la protección frente a los intereses, los derechos de los consumidores y a la 
relación de consumo asimétrica; manifiesta que, por una parte, se encuentran los productores 
con una etiqueta de superioridad y por otra el consumidor, al cual se le denomina la parte 
débil de la relación comercial. Realizó un estudio del concepto de información, a la luz del 
derecho colombiano y enfatizó en la búsqueda del restablecimiento del equilibrio contractual 
en las relaciones de consumo. 
     Investigación 2. “Influencia de la Publicidad en el desarrollo de trastornos de 
alimentación: un estudio sobre la satisfacción corporal femenina” (Morano, 2017). 
Los trastornos de conducta alimentaria (TCA) desarrollados la mayoría de las veces en 
la población de catorce a veintiún años, frente a la anorexia manifiesta que se presenta en 
edades de catorce a dieciocho años con más frecuencia, y la bulimia de los diecisiete a los 
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veinte años, son provocadas por la insatisfacción que tiene los adolescentes por sus 
cuerpos como consecuencia, entre otras, de los medios de comunicación, en concreto 
la publicidad que es una herramienta de transmisión y no solo de mensaje, pues proyecta los 
estereotipos sociales que son absorbidos por la población más joven y se manejan como 
estándares de una colectividad. 
     Investigación 3. “Estudio de la influencia de la publicidad de productos de alimentación 
basada en la imagen corporal en los adolescentes” (Rodríguez, 2016). Se plantea la pregunta: 
“¿Influyen sobre la elección de los valores, en las actividades y en los comportamientos los 
mensajes transmitidos en los spots de productos de alimentación y las características de los 
sujetos que los visualizan?” (Rodríguez, 2016).  
     Investigación 4. “Afectación de la publicidad engañosa en los derecho e intereses de los 
consumidores quiteños en el año 2015” (Mármol y Benítez, 2015). Se formula una pregunta 
en torno a la forma en la que el desconocimiento generalizado de la forma de proceder al 
estar frente a un acto de publicidad engañosa provoca una serie de prejuicios en los intereses 
particulares de los consumidores (Mármol y Benítez, 2015). 
     Investigación 5. “La publicidad en el derecho colombiano” (Suárez, 2014). Se formulan 
interrogantes en torno a la necesariedad de la existencia de normas diversas respecto a la 
temática publicitaria, de qué forma puede resultar más eficaz la autoridad actual y, 
finalmente, respecto a la eficiencia del Estatuto del Consumidor que se tiene en la actualidad.  
     Investigación 6. “Influencia de la publicidad televisiva infantil emitida en Colombia sobre 
la Autoimagen de los niños de quinto de primaria del Colegio Hernando Navia Varón” 
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(García, 2011). El problema a resolver tiene relación con la influencia de la publicidad 
televisiva en los niños, lo anterior en términos de su personalidad, autoimagen, conducta, 
entre otras (García, 2011). 
     Investigación 7. “El reconocimiento constitucional de los derechos de los consumidores: 
un desafío pendiente” (Velasco, 2014). Se realiza un análisis sobre las posibles virtudes frente 
a la protección de los derechos de los consumidores en la constitución política, para tal fin se 
plantea la pregunta de si es necesario elevar el principio a un término constitucional. 
Asumiendo que lo anterior sea contestado de manera afirmativa se cuestiona en torno a las 
categorías bajo las cuales tendría lugar (Velasco, 2014). 
     Investigación 8. “Derecho de los consumidores a la información” (Herrera y Barraza, 
2009). El contexto problémico se basa en el interrogante respecto a las características del 
derecho a la información, ello en tanto se establece como un derecho básico para los 
consumidores (Herrera y Barraza, 2009). 
     Investigación 9. “El derecho de los consumidores a una información adecuada de 
productos y servicios de conformidad con la Ley 1480 de 2011” (Montes, 2011). Plantea 
como problema la necesidad de determinar si se han producido avances en temas legislativos, 
estableciendo con ello un contra con el derecho con el cual cuentan los consumidores a recibir 
una información que sea veraz, apropiada, completa y segura.  
     Investigación 10. “La Publicidad Comparativa en el Contexto Costarricense: Análisis de 
la Legislación y la Jurisprudencia Nacional, y el Acceso Real a la Justicia” (Sánchez y Sáenz, 
2016). Su planteamiento se basa en la existencia de una carencia legislativa en factor de 
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publicidad comparativa, habla del acceso la justicia para el consumidor que no es completa, 
genera una desconfianza jurídica y en las leyes, promoviendo prácticas desleales en los 
comerciantes.  
     Investigación 11. “La influencia de la publicidad en los TCA (anorexia y bulimia) 
en mujeres entre 18 y 35 años” (Guerrero, 2016). Se compone de un cuestionario 
que quiere medir el cómo y el cuánto influye en el desarrollo de los TCA la publicidad. 
Además, realiza un estudio en el que participan mujeres entre los 18 años a los 35 años con 
el que busca saber la influencia que tiene la publicidad en ellas, específicamente la 
relacionada con la delgadez en los hábitos alimenticios, que dejan como consecuencia el 
aumento en los TCA, simultáneamente, pretende estudiar la percepción que tienen los sujetos 
de estudio de las imágenes utilizadas en los mensajes publicitarios.  
     Investigación 12. “El uso y Abuso del Photoshop” (Núñez, 2013). Por su parte, busca 
demostrar que las fotografías usadas para la publicidad que se han modificado con el 
programa Photoshop alteran el mensaje que se produce en el destinatario. Asimismo, expone 
que esas imágenes afectan a las mujeres al no poder percibir si la mujer que está en la imagen 
es real o no. 
     Investigación 13. “La publicidad engañosa en internet y el principio de seguridad jurídica 
en cuanto a la protección de los derechos del consumidor” (García, 2012). La investigación 
se encuentra basada en dos preguntas básica. La primera en relación con el estatuto de las 
negociaciones en red en términos de los derechos constitucionales de la publicidad; por otro 
lado, si aquellas negociaciones de las que se habla son operativas o no. 
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     Investigación 14. “Protección, garantías y eficacia de los derechos del consumidor en 
Colombia” (Ossa, 2010). Busca resolver la cuestión en torno a si se da en Colombia 
actualmente una protección suficiente en términos del relacionamiento que tienen los 
consumidores con el mercado en general del país.  
     Investigación 15. “El tratamiento de la imagen de género en la creación del mensaje 
publicitario del medio prensa a comienzos del siglo XXI” (Martín, 2010), en su investigación 
el problema que quiere analizar tiene relación con determinar el papel que juega el género en 
todo tipo de contenidos publicitarios, lo anterior en relación con la consideración de si hay o 
no un tratamiento igualitario entre el hombre y la mujer o si se mantienen en el siglo XXI las 
diferencias de trato. Ello tiene relación con un estudio en términos de discriminación 
poblacional de corte sexista. 
1.7. Posible solución jurídica al problema de investigación 
     Siendo la pregunta problema ¿qué factores determinan la eficacia al momento de proteger 
los derechos de los consumidores frente a la publicidad engañosa por el uso de herramientas 
tecnológicas de modificación de imagen al publicitar un producto en Colombia?, las variables 
que componen el problema son las siguientes: 
 Factores que determinan la eficacia de proteger los derechos de los consumidores. 
 Publicidad engañosa. 
 Uso de herramientas tecnológicas de modificación de imagen al momento de 
publicitar un producto en Colombia. 
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1.7.1. Factores que determinan la eficacia de proteger los derechos de los consumidores 
     La protección de los derechos de los consumidores en Colombia es desarrollada en la Ley 
1480 de 2011. Vale precisar que existe una ausencia grave de la legislación frente a la 
publicidad engañosa con herramientas tecnológicas de modificación de imagen, este 
concepto no es abordado aún en Colombia, los consumidores se encuentran en una 
desprotección de los derechos que tienen frente a la publicidad engañosa. Si bien es cierto 
que el artículo 30 de la ley en mención señala que está prohibida la publicidad engañosa, 
enmarcada esta protección en la idoneidad y veracidad de la información de los productos y 
servicios, deja de lado las imágenes que acompañan la información brindada del bien o 
servicio. Esta es igual de considerable que la información, ya que en muchos casos permite 
al consumidor final tomar la decisión de compra al dejarse influenciar por la imagen y no por 
la información o la pauta publicitaria no contentiva de imágenes del producto.  
     La SIC, en Resolución 32749 del 29 de diciembre de 2004, frente al mensaje difundido 
por el anunciante a los destinatarios para darles a saber sus productos o servicios, manifiesta 
que si el mensaje publicitario contiene elementos que lleven al consumidor a tomar una 
decisión de compra y con conceptos equivocados de la realidad que lleven un mensaje 
distorsionado, lesionaran los derechos del consumidor. Sin embargo, manifiesta que la 
noción de publicidad no se centra en conceptos de verdad ni de falsedad, sino que tiene como 
presupuesto el elemento engaño, como quiera que es posible y no poco frecuente que un 
mensaje contenga afirmaciones verdaderas, pero a pesar de esto, engañen o induzcan al 
mismo o pueda tener elementos falsos que no engañan al consumir trayendo como ejemplo 
las exageraciones obvias.  
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      Se puede deducir, que en la legislación colombiana se permite la exageración en la 
publicidad, esto es, se pueden modificar las imágenes que allí aparecen sin que tenga ninguna 
repercusión u obligación para el anunciante. 
1.7.2. Publicidad engañosa 
     La publicidad es la comunicación que pretende lograr la notoriedad de empresas, mediante 
esta se dan a conocer a los potenciales consumidores las marcas, productos o servicios, 
persuadiéndolos con las pautas publicitarias con la única finalidad de generar la decisión de 
consumo. 
     La publicidad engañosa es considerada por el Estatuto del Consumidor como 
aquella publicidad que engaña al consumidor con el mensaje que se emite del producto 
y servicio, el cual no corresponde a la realidad, o cuando la información aportada del mismo 
no es completa, induciendo en error o confusión al consumidor. En Colombia se han 
sancionado a muchas empresas por publicidad engañosa, entre las faltas que más llevan a la 
sanción se tienen: promociones y ofertas, productos milagrosos y producto con imágenes. 
Los últimos solo en relación con aquellos productos publicitados que no corresponda con el 
entregado al consumidor, mas no con las imágenes de las figuras humanas que acompañan 
al bien o servicio publicitado.  
     Es conveniente evidenciar en Colombia otra categoría de publicidad engañosa derivada 
de las herramientas tecnológicas de modificación de imagen de una figura humana, como 
quiera que una imagen puede ser manipula en su anatomía, esto puede desencadenar en la 
decisión de consumo. No debe olvidarse que todos los bienes y servicios que se comercializan 
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en un mercado no lo hacen bajo los mismos canales de distribución; en determinados casos, 
la herramienta empleada para convencer al consumidor es la tecnología, en especial, la 
modificación de imagen donde le resulta imposible al consumidor determinar el grado de 
manipulación y alteración de la imagen original.  
     El derecho argentino presenta un interés para el presente estudio, toda vez que en la 
legislación de este país se encuentra regulada la publicidad con figuras humanas que son 
modificadas por herramientas de modificación de imagen. Respecto a lo anterior, hace parte 
de la normativa el que todo anuncio publicitario que acuda a estas estrategias de mercado 
deben anunciar, con elementos tipográficos destacados, que se ha llevado a cabo una 
modificación en la figura humana para el comercial (Legislatura de la Ciudad autónoma de 
Buenos Aires, 2011, art. 1) 
     Posteriormente, esta norma es derogada en 2014 por una nueva que regula la exhibición 
y publicidad de precios, en la que se crea un capítulo denominado “Publicidad con figuras 
humanas modificadas digitalmente”, y se especifica frente a la imagen de una persona 
modificada con herramientas tecnológicas que cualquier tipo de publicidad que se encuentra 
difundida en la vía pública, y que tenga una modificación en la figura humana como la 
señalada líneas atrás, deberá incluir la leyenda que especifique la modificación con una serie 
de elementos tipográficos visibles (Legislatura de la Ciudad autónoma de Buenos Aires, 
2014, art. 29). 
     Es evidente que en la República de Argentina se viene protegiendo el derecho de los 
consumidores desde 2011 frente a la publicidad que genera engaño por la manipulación de 
imágenes de personas que aparecen en anuncios. De esta forma, brinda una protección 
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máxima a los consumidores y evita que los niños, adolescentes y mujeres adopten unos 
patrones de belleza inventados, irreales e inalcanzables. Un claro ejemplo de protección 
frente a las nuevas tendencias publicitarias.  
1.7.3. Uso de herramientas tecnológicas de modificación de imagen al momento de 
publicitar un producto en Colombia 
     Se puede precisar que, en Colombia, ni en la jurisprudencia ni en la ley, se han abordado 
temas de publicidad engañosa por herramientas tecnológicas de modificación de imagen, 
pero ello no significa que esta no exista. Así lo demuestra el derecho comparado y la 
influencia que tiene sobre la población en el desarrollo de los TCA. Este tipo 
de publicidad abusa de la buena fe del consumidor que se ha creado un concepto erróneo del 
producto por la pauta publicitaria en la que está presente la imagen corporal de una persona, 
la cual no corresponde a la realidad al ser modificado por medios digitales.  
     Las herramientas tecnológicas de modificación de imagen consisten en programas 
(software) que permiten la edición, la manipulación y la modificación de imágenes. Hoy en 
día, por el avance tecnológico, son muy usadas por las empresas como instrumento clave 
para publicitar los productos; para tal fin, usan la figura de personas para lograr que los bienes 
y servicios sean más atractivos para el comprador. El programa más conocido y usado para 
el retoque y edición fotográfica es Adobe Photoshop, Colombo (citado en Núñez, 2013) 
sostiene que con la aparición de las herramientas informáticas de manipulación de imágenes 
se genera un objetivo principal, lograr transmitir belleza con detalles afinados gracias al uso 
de las herramientas para lograr este fin. 
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     Barthes (citado en Núñez, 2013) sostiene que “toda imagen tiene un significado”, por lo 
que la misma representa. En la actualidad, como lo expresa Toro (citado en Guerrero, 2016), 
es evidente que las imágenes que aparecen en los diferentes medios de comunicación ejercen 
una influencia sobre la población, impacta en mayor medida en los jóvenes y las mujeres. La 
sociedad da mayor importancia a la estética corporal, a las tendencias de moda, belleza y 
delgadez que a diario invaden los medios de comunicación y están presenten en la publicidad 
de bienes y servicios.  
     Rodríguez (2016) expresa que el mensaje estético es la imposición que hace la sociedad 
con el fin de ser aceptados, y Castillo (citado en Rodríguez, 2016) declara que el ideal de 
belleza es impuesto por la sociedad de consumo. Si se hace referencia a esta apreciación, es 
evidente que la finalidad de la publicidad en la que aparece una imagen humana es atraer, 
seducir a la sociedad, y así se produce un consumo indiscriminado e innecesarios de bien y 
servicios, influyendo en la decisión del consumidor final. Este tipo de publicidad ha incidido 
en el desarrollo de Trastornos de la Conducta Alimentaria (TCA). 
     La mujer en la publicidad es tomada como objeto publicitario. Bermúdez (citado en 
Guerrero 2016) afirma que la mujer es representada en la publicidad a través de tres formar 
reiterativas: como una femme fatale, es decir, con el prototipo de mujer fatal; como una ama 
de casa abnegada o como una profesional liberal. En su mayoría, la publicidad de este tipo 
va dirigido a la mujer, en la que se crean estereotipos de belleza irreales que desencadenan 
una serie de problemas alimentarios, los cuales tienen relación con la anorexia y la bulimia, 
estas son padecidas por mujeres entre los 18 y los 35 años (Guerrero, 2016).  
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     Es valioso indicar que la población más expuesta a este tipo de publicidad engañosa e 
influyente es la niñez, ello al ser fácil persuadirlos e influenciarlos. Martín (2010) expone en 
su investigación que son los niños quienes tienen mayor capacidad inventiva y crítica sin ser 
quienes hacen el uso más significativo de los medios. En este punto, se puede inferir que esta 
población, es la más expuesta a la publicidad engañosa, creándose en ellos prejuicios por 
ideas preconcebidas y aumento el desarrollo de las TCA en la infancia. Asimismo, Martín 
(2010) expone que los niños que ven más televisión se exponen a más estereotipos que los 
















2. Capítulo 2. Estado del arte y referentes teóricos 
2.1. Resultados del estado del arte 
     No se incluyen los problemas formulados en las investigaciones consultadas, pues estos 
ya fueron acotados y analizados en el capítulo 1. 
2.1.1. Primer documento 
     “El concepto de información en el Estatuto del Consumidor colombiano. Un estudio 
jurídico de la institución en la Ley 1480 de 2011”. Realizado por: Wilson Iván Morgestein 
Sánchez (2015), tomado de Estudios Socio-Jurídicos, 17(1), 195-217. doi: 
dx.doi.org/10.12804/esj17.01.2014.06 
     Se realiza un estudio sobre el concepto de información en el que hace una presentación 
de su fundamento en la ley, la Constitución, la doctrina y en el Estatuto del Consumidor (Ley 
1480 de 2011), con la única intención de demostrar su adecuada utilización como herramienta 
del equilibrio jurídico en las relaciones de consumo. 
     Enunciado histórico, antecedentes de las economías de mercados, surgimiento de 
movimientos políticos, filosóficos y económicos cuya finalidad era hacer que el Estado 
tomara las medidas que permitieran hacer efectivas las libertades e igualdades de oportunidad 
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para el acceso de las economías de mercado. En Colombia se encuentra consagrado en el 
inciso 1 del artículo 78 de la Constitución Política, el cual habla sobre la regulación de bienes, 
servicios e información suministrada al público y su calidad al momento de la 
comercialización, logra proteger al consumidor, medida que garantiza acceso a la 
información antes de comprar bienes y servicios. Concepto de información en el Estatuto del 
Consumidor, la obligación de informar sobre el bien o servicio ofertado y el deber de los 
consumidores a informarse sobre los productos que se van a adquirir. 
     El aporte al trabajo es la información como principio rector del Estatuto del Consumidor 
colombiano, resalta el numeral 7 del artículo 5 de la Ley 1480 de 2011, mismo que define el 
concepto de información. Se tendrá en cuenta el concepto de información en tanto se erige 
como un elemento obligatorio que debe ser suministrado por una de las partes contratantes a 
la otra parte (Namén, 2009). 
     Es necesario que al momento de adquirir un servicio el consumidor pueda acceder a toda 
la información de este para poder tomar una decisión racional; para tal fin, la publicidad va 
dirigida, según Morgestein (2015), a lograr cierto posicionamiento de las empresas 
comercializadoras y de los productos ofrecidos por estas, ello con el fin de persuadir a los 
clientes potenciales con respecto al servicio ofrecido. 
     La publicidad busca persuadir e influir en la decisión del consumidor final. La 
información debe cumplir con unas características que permiten el conocimiento del servicio 
o el a adquirir, siguiendo el artículo 23 y 24 de la Ley 1480 de 2011, debe reunir 
las características mínimas de la información a suministrar. Cabe señalar que el artículo 1 del 
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Estatuto del Consumidos no cuenta con una sistematización de los principios generales, 
anuncia principios básicos de la ley (Chamie, 2013).  
2.1.2. Segundo documento 
     “Influencia de la Publicidad en el desarrollo de trastornos de alimentación: un estudio 
sobre la satisfacción corporal femenina”. Realizado por: Carmen Morano Eguino (2017) de 
la Universidad de Sevilla. Trabajo presentado como opción de grado en Publicidad y 
Relaciones Públicas de la Facultad de Comunicación. 
     Morano (2017) Indica que a los TCA no se les da la importancia que realmente requieren. 
Aun previendo su gravedad, este tipo de trastornos en muchos casos se desarrollan en las 
adolescentes al darle un valor elevado a la belleza y por cumplir determinados estándares 
impuestos por la sociedad, pueden padecer una enfermedad como es la anorexia o la bulimia. 
Lo que busca en la investigación es hacer evidente la problemática de autoestima de niñas, 
jóvenes y adultas que conllevan a la exposición de los TCA. 
     Frente a los objetivos, Morano (2017) busca llevar a cabo una investigación respecto a los 
niveles de autoestima de las mujeres entre los 15 y los 23 años, ello con el fin de determinar 
las perspectivas que tienen sobre sí. Asimismo, quiere hacer un estudio acerca del concepto 
de información en el derecho colombiano. 
     El estudio de Morano, buscó establecer la relación entre los mensajes publicitarios y el 
mensaje que reciben las mujeres, el cual afecta su autoestima; lo anterior desemboca en el 
incremento de los trastornos de las TCA. Para tal fin, se apoyó en estudios de investigación 
de varios autores que soportan su tesis como Cabrera (2010). Frente al desarrollo del 
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propósito de la investigación, realizó un estudio de los trastornos alimenticios más conocidos, 
indicado que son la bulimia y la anorexia, y lo contrastó con los efectos que tiene el mensaje 
publicitario emitido por los medios de comunicación, en específico las portadas de revistas. 
     Finalmente, busca concluir que la sociedad ha evolucionado en cuanto al concepto de 
belleza y ha identificado y aceptado cánones estéticos diferentes al de la delgadez. La 
sociedad en general está aceptando a las mujeres sin fijarse en el físico, resalta que este 
cambio de pensamiento conlleva a que el contenido de la publicidad también cambie, ello al 
ser el instrumento que muestra a la sociedad mensajes contundentes basados en la tendencia 
social. Actualmente todas las mujeres se sienten representadas en estas publicaciones, ya que 
se usan modelos de todas las tallas y razas. Morano (2010) dice que las mujeres cuentan, en 
general, con la capacidad de adaptarse más fácilmente en ámbitos sociales, lo cual denota 
una seguridad de sí, pero aún se debe continuar con el trabajo, sobre todo porque se sigue 
usando en las publicaciones en medios de comunicación la imagen como instrumento de 
éxito en todos los campos de desarrollo social.  
2.1.3. Tercer documento 
     “Estudio de la influencia de la publicidad de productos de alimentación basada en la 
imagen corporal en los adolescentes”. Realizado por: Lorena Rodríguez Muñoz (2016). 
Trabajo presentado como opción de grado de Doctorado en Publicidad y Relaciones Públicas 
de la Universidad Autónoma de Barcelona. 
     Rodríguez (2016) busca determinar los valores de los spots de productos de alimentación 
y de las diferentes categorías como: estética corporal, el sentirse bien, anuncios tanto neutros 
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como los que están directamente relacionados con las categorías de adolescentes, la familia 
y el comportamiento que incita la visualización de estos.  
     Realiza un análisis de los distintos spots que guardan relación con los productos de 
alimentación y de estética corporal. Estas categorías de productos de alimentación son 
valoradas de forma diferente por los jóvenes dependiendo de su entorno social, familiar y 
educativo; unos dan un valor favorable a los spots de alimentación al indicar que tiene un 
grado de autoestima alto, un nivel de estudios y ocupación laboral bajos y mantienen hábitos 
alimenticios normales. Los chicos con niveles de educación altos y hábitos de alimentación 
de riesgo tienden a tener los niveles de autoestima más bajos y valorar los spots de forma 
negativa en tanto dan mayor importancia a la estética corporal. 
     Asimismo, sostiene Rodríguez (2016) que, de acuerdo con las diferentes categorías de los 
spots, se espera encontrar diferencias entre géneros. Indica las diferencias de género deben 
hacerse evidentes, ya que se encuentran particularidades emocionales hacia públicos 
femeninos con edades mayores. 
     Frente a los objetivos, Rodríguez (2016), busca determinar cuál es valor que los 
adolescentes dan a los spots de estética corporal, el sentirse bien y los distintos anuncios 
neutros, para tal fin, realiza un estudio sobre los valores percibidos por los adolescentes de 
los spots y realiza una comparación de los mismo dependiendo de la categoría a la que 
pertenece según su entorno, social, familiar, educativo y edad. 
     Por otra parte, quiere determinar las posibles actitudes adoptadas por los jóvenes que 
pueden afectar en su esfera psicológica frente a los distintos anuncios y la credibilidad que 
40 
 
dan a cada uno de ellos, ello al considerar el nivel de identificación con los spots. Asimismo, 
busca determinar los niveles de incitación que de los spots a los jóvenes para que realicen 
dietas adelgazantes, a comer mejor y a hacer ejercicios.  
     Se ha considerado a la publicidad como la transmisora de los estereotipos de belleza que 
se han fijado por la sociedad. El trabajo se basa en la publicidad de productos alimenticios 
ya que este tipo de publicidad está relacionada con la percepción de la imagen corporal, la 
publicidad se encarga de comunicar los atributos positivos de los productos con el objetivo 
de lograr las metas de venta, mostrándose atractivo para llegar a los consumidores. La 
publicidad se categoriza según el tipo de alimento publicitado.  
     La publicidad de productos de alimentación es una publicidad atractiva en la que se 
resaltan los atributos positivos de los productos, estos son presentados por modelos que 
representan la promesa que se hace con los productos publicitados. El mensaje se transmite 
en función de las características del público objetivo al que se dirige; la publicidad tiene un 
rol fundamental en los hábitos alimentarios de muchas familias. Gómez (citado en Rodríguez, 
2016) considera que es la publicidad y los medios de comunicación los que tienen un papel 
valioso en la forma saludable o no tan saludable en la que se alimentan las personas. 
     Asimismo, Castillo (citado en Rodríguez, 2016) sostiene que el estereotipo de belleza 
marcado por algunos sectores productores crea necesidades a las adolescentes que son 
consideradas por ellas como vitales, y su consumo se basa en alcanzar la perfección por tallas, 
delgadez y moda. Por esa misma línea, se integra el concepto de mensaje estético y se usa la 
información del capítulo de “Publicidad, ideal de belleza y estética corporal”, además de 
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apartes del capítulo “Atención y procesamiento cognitivo de la publicidad y la reactancia 
psicológica”. 
2.1.4. Cuarto documento 
     “Afectación de la publicidad engañosa en los derecho e intereses de los consumidores 
quiteños en el año 2015”. Realizado por: Diana Valeria Mármol Solís (2015). Proyecto de 
investigación previo a la obtención del título de abogada de la Universidad Central del 
Ecuador. 
     Mármol (2015) busca resolver una serie de interrogantes para establecer la definición de 
publicidad engañosa, los perjuicios que ocasionan el uso de esta publicidad, las acciones que 
pueden emprender los consumidores para el resarcimiento de sus derechos y la entidad ante 
la cual los pueden reclamar.  
     Frente a los objetivos, Mármol realiza un estudio en el 2015. El grupo poblacional 
utilizado son los quiteños y buscó determinar la influencia que tiene sobre este grupo social 
la publicidad engañosa. Deja en evidencia la falta de información de los consumidores frente 
a las acciones que se pueden utilizar al ser víctimas de publicidad engañosa con la intención 
de evitar que esta no quede en la impunidad. Considera necesario estudiar el impacto que 
tiene sobre los consumidores la publicidad engañosa y describir las acciones judiciales y 
extrajudiciales para la protección de los consumidores.  
     Frente a la publicidad engañosa y su práctica, Mármol (2015) considera que por parte de 
los comerciantes sí es utilizada para influenciar a los consumidores y que adquieran sus 
productos de baja calidad, sin ser realmente lo que quieren y necesitan. Manifiesta que en 
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Quito, Ecuador, las autoridades no protegen en su totalidad en las transacciones comerciales 
a los consumidores de la publicidad engañosa. En este sentido, la práctica convencionalizada 
por parte de los proveedores se encamina a elevar las ventas, en ella se acude a la publicidad 
engañosa que, generalmente, exagera las características del producto que se ofrece. La 
información que se presenta es manipulada con el propósito de confundir al consumidor, ello 
en tanto se hará una imagen tergiversada del producto en su imaginación (Mármol, 2015). 
      Frente al particular, es necesario precisar que las empresas, al hacer uso de la publicidad 
engañosa, transgreden derechos constitucionales a recibir información precisa, elegir 
productos de buena calidad y que el contenido y características de los productos estén acorde 
a los realmente entregados, motivos que obligan a que el Estado garantice estos derechos y 
ejercer control para evitar la publicidad engañosa. De allí concluye que no existe una que 
determine bajo qué condiciones se presente publicidad engañosa y qué características deben 
cumplir los comerciantes para que no engañen al consumidor. 
2.1.5. Quinto documento 
     “La publicidad en el derecho colombiano”. Realizado por: Liliana Margarita Suárez 
Llerena (2014). Trabajo de monografía presentado como opción de grado para optar al título 
de Especialista en Derecho Comercial de la Pontificia Universidad Javeriana. 
     Se propone que Colombia cuente con un régimen especial, busca que esa normatividad 
responda por aspectos de restricción y de especial cuidado para la imposición de límites y 
requisitos necesarios a la publicidad de bienes y servicios, especialmente los relacionados 
con temas de salud. Frente a los objetivos, Suárez (2014) pretende llevar a cabo un análisis 
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respecto a la norma que sirve de base para todo lo relacionado con los derechos de los 
consumidores.  
     En Colombia, la protección de los derechos de los consumidores no está del todo clara, es 
así como lo expresa Suárez (2014) al indicar que existen una serie de normal además del 
Estatuto del consumidor que pretenden regular la publicidad según el producto del que se 
trate. Pero considera que aún no existe un régimen especial que regule y controle la forma en 
la que se realiza la publicidad y el modo en que es puesta a disposición de los consumidores, 
frente al punto, sugiere que de existir legislaciones especiales controladas por diferentes 
entidades permite que al abordar los temas de publicidad se haga desde distintos puntos de 
vista y así lograr un mejor control. 
2.1.6. Sexto documento 
     “Influencia de la publicidad televisiva infantil emitida en Colombia sobre la Autoimagen 
de los niños de quinto de primaria del Colegio Hernando Navia Varón”. Realizado por: 
Marco Antonio García Guerao (2011). Proyecto de grado para optar por el título de publicista 
de la Universidad Autónoma de Occidente de la Facultad de Comunicación Social. 
     García (2011) indaga sobre la influencia que tiene en los niños de quinto grado la 
publicidad televisiva infantil. Busca identificar las características y el desarrollo de 
estereotipos de la conducta, adoptados por la influencia y las posibles frustraciones que 
tengan los estudiantes. Además, realiza una diferenciación entre mensaje y estructura, precisa 
el manejo del género en las pautas publicitarias y determina de qué forma los anuncios 
influyen en la autoimagen de la comunidad. Agregado a lo anterior, la investigación 
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profundiza en el origen de la publicidad e indica que los medios de comunicación son 
modificadores de conductas y ejercen influencia en el comportamiento de los infantes. 
     La televisión se constituye el medio de comunicación que mayor influencia ejerce en los 
menores, quienes interactúan en distintos escenarios como el colegio. Toda vez que se 
presenta un intercambio de experiencias con sus compañeros, desemboca en el cambio de 
conducta que genera un nuevos y variados hábitos de consumo; conforme lo describe García 
(2011) es posible que los infantes tangan algún tipo de sentimiento de superioridad a través 
de la posesión de objetos materiales, brotando una consecuencia indiscutible que cobra vida 
al alimentar el deseo de los consumidores en adquirir, a veces de forma desproporcionada, 
bienes y servicios bajo la falsa creencia que la acumulación de estos se consolidará en un 
ideal de felicidad.  
     Por otra parte, el autor precisa que en la publicidad se transmiten una serie de valores 
estandarizados que perpetúan determinadas ideas de individualismo y toda una serie de 
cargas ideológicas que pueden reforzar los estereotipos construidos por quienes tienen 
contacto con la publicidad (García, 2011). 
     El consumidor perfecto es el niño, a este se le puede persuadir con facilidad en tanto no 
es un consumidor promedio y bien informado, sino un sujeto influenciable en razón de su 
falta de capacidad. Por ende, movido por deseos y sensaciones que la publicidad puede 
generar en él, lo que la publicidad precisamente espera de sus pautas, se pretende crear en el 
menor una necesidad inmediata e insaciable de adquirir determinado producto, haciendo lo 
propio frente a sus padres, quienes accederán al reclamo de su hijo en la mayoría de los casos. 
Pero no solo se trata de un impulso en la decisión de consumo, sino de la adopción de 
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conductas en los menores que no van de la mano con los valores inculcados por la sociedad 
y por sus padres; la televisión se convierte en un transmisor de esquemas de comportamiento 
que no siempre benefician al menor al penetrar en su esfera psicológica y sociológica.  
     La televisión y la publicidad deben trabajar de forma conjunta en pro de los intereses la 
comunidad consumidora infantil, impulsando políticas y programas de protección ante la 
publicidad nociva y engañosa. Tales programas deben contar con un fuerte criterio ético y 
axiológico que refuerce los valores de familia para minimizar los efectos negativos de la 
publicidad, lo anterior puede conducir a la consolidación de políticas públicas que se dirijan 
hacia el mismo fin. 
2.1.7. Séptimo documento 
     “El reconocimiento constitucional de los derechos de los consumidores: un desafío 
pendiente”. Realizado por: Fabián Esteban Velasco Toro (2014). Investigación para optar al 
grado de doctor. 
     El planteamiento de la hipótesis consiste en absolver el interrogante sobre si sería o no 
una ventaja para el consumidor que la garantía de su derecho se haga explícita en términos 
constitucionales (Velasco, 2014), y mediante el desarrollo de un análisis histórico, busca 
exponer el tratamiento de los derechos de los consumidores dado en Chile. El análisis lo 
realizó desde un enfoque del derecho civil y el tratamiento constitucional, comparándolo con 
el derecho de otros países.  
     Los derechos de los consumidores y su protección han evolucionado a lo largo de los 
últimos tres siglos, así lo expone Velasco (2014) cuando manifiesta en su investigación que 
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la protección de los consumidores se catalogó como derecho mercantil en los siglos XIX y 
XX, y que la evolución de este derecho va de la mano con los avances tecnológicos e 
industriales y con la actualización de los conceptos legales frente a la materia. Para su 
adecuado desarrollo, tanto en Chile como en otros países se crearon instituciones 
especializadas para la protección de los derechos de los consumidores.  
     La propuesta de Velasco (2014) es que se refuerce el derecho de los consumidores en la 
constitución, tal como lo expresaron en su momento autores como Ricardo Sandoval y Alexy. 
Dado que en Chile no se ha dado una legislación exclusiva para el consumo, se trata con los 
temas mercantiles, civiles, administrativos y penales, considerado un error al considerarse 
que una persona puede perder hasta su libertad por hechos que no son tan relevantes. 
2.1.8. Octavo documento 
     “Derecho de los consumidores a la información. Realizado por Beliña Herrera Tapias y 
Adriana Barraza Acosta (2009). Proyecto de Investigación, semillero de investigación de la 
Corporación Universitaria de la Costa. 
     La protección del consumidor es indispensable para los mercados. Debe existir un 
equilibrio en la relación que surge entre consumidores, empresarios, comercializadores y 
productores al momento de adquirir bienes y servicios, resalta Herrera y Barraza (2009). 
Además, cabe mencionar que en las economías sólidas del mundo se lleva a cabo una 
protección rigurosa del consumidor, siendo este el destinatario final de unos servicios mucho 
más amplios. Asimismo, resaltan que en la Constitución colombiana de 1991 se constituye 
el derecho de los consumidores como un elemento esencial en el que se garantiza la 
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protección de la dignidad humana y el deber del Estado en la protección de todas las personas 
en su vida, honra y bienes.  
     La competitividad de los mercados nacionales ha incrementado la adquisición de 
productos. Por ende, se hace necesario la protección de los consumidores frente a la relación 
que se da ente comercializadores y productores; en este choque de empresarios, quienes se 
disputan el mercado obvian al momento de ofertar sus productos al consumidor y buscan 
llevarlo a la decisión de consumo a como dé lugar. Se requiere que la protección de los 
consumidores sea más estricta y rigurosa.  
     En el trabajo de investigación los atores concluyeron que hacia 1999 se dan los primeros 
esfuerzos por parte de la ONU para lograr aproximar una regulación de los derechos del 
consumidor. Teniendo en cuenta lo anterior, el objetivo es lograr que los países mantengan 
el cumplimiento de los derechos de los consumidores, ello además de suplir de alguna forma 
las necesidades del consumidor en tanto se lleva a cabo la distribución del producto. Al 
mismo tiempo, se habla de regular a aquellos que usan estrategias diversas para mantener 
cierto dominio sobre los consumidores (Herrera y Barraza, 2009). 
2.1.9. Noveno documento 
     “El derecho de los consumidores a una información adecuada de productos y servicios de 
conformidad con la Ley 1480 de 2011”. Realizado por Jairo Antonio Montes Peláez (2011) 
de la Universidad Politécnico Grancolombiano, Facultad de Derecho. 
     Montes (2001) especifica que el hecho de que un consumidor llegue a la etapa contractual 
con un vacío informativo considerable, en medio del cual espere determinados beneficios 
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que no obtendrá, podrá devenir en sanciones al comerciante que no tiene unos canales de 
información adecuados para ofrecer determinado servicio. Lo anterior al considerar que se 
imponen límites en el derecho a la información, toda vez que el comerciante puede mantener 
reserva en cuanto a sus secretos comerciales. 
Con respecto a los objetivos señalados por Montes (2001), se quiere identificar los avances 
normativos frente a los derechos a la información que tienen los consumidores; para tal fin, 
realizó un estudio de la Ley 1480 de 2011 y la jurisprudencia. El sujeto clave en el desarrollo 
de la economía y el comercio es el consumidor, en Colombia se garantiza y respeta la libertad 
de empresa y se procura un equilibrio económico debido a que el Estado colombiano 
interviene para la protección de los derechos de los consumidores con iniciativas 
administrativas y legislativas, así lo expone Montes. 
     El desarrollo del trabajo investigativo se basa en el análisis de la normatividad y la 
jurisprudencia frente a los derechos de consumo en Colombia, realizando un estudio de la 
aplicación de la Ley 1480 de 2011 al ser la norma que regula la protección de los derechos 
de los consumidores. 
2.1.10. Décimo documento 
     “La Publicidad Comparativa en el Contexto Costarricense: Análisis de la Legislación y la 
Jurisprudencia Nacional, y el Acceso Real a la Justicia”. Realizado por Cinthia Arnesto 
Sánchez y Sybil Sáenz Aragón (2016). Tesis para optar por el grado de Licenciatura en 
Derecho de la Facultad de Comunicación de la Universidad de Costa Rica. 
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     La hipótesis planteada tiene relación con el hecho de que en Costa Rica hay una serie de 
vacíos considerables en la normativa sobre la publicidad que deviene en problemáticas para 
los consumidores, es decir, hay una transgresión de los derechos (Sánchez y Sáenz, 2016). 
     Propusieron como objetivos el análisis de la normatividad existente en Costa Rica frente 
a la publicidad comparativa, ello en busca de evidenciar la necesidad de la implementación 
de una real protección de los derechos de los consumidores. Se realiza un estudio del derecho 
comparado sobre el tema, el cual demuestra la existencia de una problemática frente al acceso 
a la justicia para la defensa de los derechos del consumidor. En este sentido, resulta clave la 
especificación en términos normativos que permitan resguardar efectivamente los derechos 
de los consumidores (Sánchez y Sáenz, 2016). 
     Los bienes y servicios son puestos en conocimiento de los consumidores por las 
herramientas publicitarias, las cuales tienen función persuasiva en busca de influir en la 
decisión de consumo del destinatario final. Quien siempre ha estado en una relación de 
consumo desigual respecto a los comerciantes es el consumidor, por este motivo se busca 
evitar la lesión de los derechos de esos. Con respecto a ello, se considera que el inicio de los 
llamados derechos del consumidor se da, como fue expresado líneas atrás, hacia la década 
del 60; así, se erigen sobre la idea de que existen una serie de abusos que las compañías o los 
comerciantes en general pueden cometer frente a sus consumidores. Por ello, el 
establecimiento toma la potestad de equilibrar la relación por medio de la normatización en 
torno a la publicidad. 
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2.1.11. Undécimo documento 
     “La influencia de la publicidad en los TCA (anorexia y bulimia) en mujeres entre 18 y 35 
años”. Realizado por Noelia Guerrero Giampaglia (2016). Trabajo presentado como opción 
de grado en Publicidad y Relaciones Públicas de la Facultad de Comunicación de la 
Universidad de Sevilla.  
     En la investigación, Guerrero (2016) busca demostrar qué tipo de publicidad es más 
influyente por los tipos de cuerpos que aparecen en la publicidad de productos para adelgazar, 
y cómo perciben las mujeres las publicaciones de delgadez, dietas y el consumo de productos 
light. Los objetivos trazados por Guerrero (2016) son: analizar la percepción de las mujeres 
de los cuerpos utilizados en la publicidad y la asociación del concepto de delgadez con el 
éxito y la felicidad. 
     La influencia de la publicidad en las principales destinatarias de la misma, es un factor 
que influye en el desarrollo de los TCA en las mujeres objeto de estudio en la investigación 
de Guerrero (2016), quien selecciona un grupo de mujeres entre los 18 y los 35 año de edad 
y basa su trabajo en la evolución del canon de belleza de los últimos 30 años y el concepto 
que se tiene de belleza por la influencia de las pautas publicitarias. Guerrero (2016) concluye 
que la publicidad puede entenderse en términos de reflejo del hecho social, es decir, del 




2.1.12. Duodécimo documento 
     “La fotografía intervenida. El uso y abuso del Photoshop”. Realizado por Juana Inés 
Núñez (2013) trabajo final de grado para optar el grado de Licencia en Fotografía de la 
Universidad de Palermo.  
     El trabajo plantea si los fotógrafos, publicitarios o los responsables de la edición, no solo 
retocan lo que con anterioridad se corregía en una fotografía, sino también se fijan en mejorar 
el aspecto de la modelo, creando así una figura de la mujer inexistente. Se manipulan las 
fotografías, a la vez que se modifica la textura y hasta la tonalidad de la piel, la finura de 
brazos, piernas, cinturas y mucho más. Demuestra cómo esta manipulación en exceso afecta 
a la sociedad, puntualmente a las mujeres y a la veracidad, no solo del producto que se vende, 
sino también del término que una fotografía es el espejo de la realidad. 
     La hipótesis busca demostrar que las fotografías publicitarias de mujeres retocadas de 
manera excesiva con el programa de Photoshop no son fieles, sino que son imágenes 
manipuladas, las cuales no debería ser referencia de la realidad, concientizando al público 
expuesto a este tipo de imágenes de que lo que se ve no corresponde al 100% de su existencia. 
En la actualidad, la mayoría de las fotografías publicitarias son editadas mediante el 
programa de Adobe Photoshop; años atrás, los fotógrafos con cámaras analógicas también 
editaban sus fotografías o películas, pero mediante procesos químicos en el revelado o en el 
momento de realizar las copias. 
     Estas fotografías eran de cierta manera retocadas o corregidas en cuanto a su brillo, 
saturación o contraste, sin puntualizar específicamente el cuerpo de la modelo, sino 
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modificando de algún modo la fotografía o película en general. Este Proyecto de grado logró 
la reflexión de observar cómo la fotografía publicitaria de moda no es referente de una 
fotografía real, ni mucho menos, la muestra de mujeres reales. 
     La fotografía pretende mostrar la verdad, ser parámetro de que lo que se está observando, 
fiel reflejo de lo que una vez existió tal como se lo muestra; así, el retoque se entiende como 
herramienta para cambiar la imagen o modificar esa realidad. Podría decirse entonces que 
una fotografía con retoque digital no es referente de la realidad, sino una adaptación, una 
imagen fotográfica, en el sentido que parte de una fotografía real, pero imagen, porque pierde 
el carácter como foto al ser producto de la manipulación. 
2.1.13. Decimotercer documento 
     “La publicidad engañosa en internet y el principio de seguridad jurídica en cuanto a la 
protección de los derechos del consumidor”. Realizado por Miriam Rosalina García Solís 
(2012). Tesis previa a conferírsele el grado de Licenciada en Ciencias Jurídicas y Sociales de 
la Universidad de San Carlos de Guatemala. 
     Debido a la existencia de la publicidad engañosa en Guatemala, García (2012) pretende 
demostrar la forma en la que los derechos de los consumidores pueden ser vulnerados frente 
a la publicidad engañosa específicamente en internet, busca que el Estado dé cumplimiento 
a la seguridad jurídica. García (2012) realiza un estudio de antecedentes históricos, determina 
la naturaleza jurídica y clasificación de la publicidad a la vez que puntualiza lo primordial 
para los servicios, dado que actualmente la población busca ofertas por internet y busca la 
protección de los consumidores y la intervención del Estado para velar por su cumplimiento, 
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evidenciado una necesidad de reforma legal por el aumento del uso del medio comunicación 
la internet. 
     El comercio electrónico en la internet se ha incrementado exponencialmente en 
Guatemala, aún no existe una legislación que pueda regular su uso y proteger los derechos 
de los consumidores. Manifiesta García (2012) que no existe un portal de internet que registre 
las quejas que se tienen en torno a la publicidad por parte de la Dirección de Asistencia al 
Consumidor. Con base en lo anterior es posible concluir que no hay una protección efectiva 
hacia los consumidores y que, por tanto, quedan desprotegidos.  
2.1.14. Decimocuarto documento 
     “Protección, garantías y eficacia de los derechos del consumidor en Colombia”. Realizado 
por Daniel Ossa Gómez (2010). Tomado de Revista Facultad de Derecho y Ciencias 
Políticas, 40(112), 203-239. 
     La globalización de la tecnología propicia una dinámica diferente de mercado, por lo que 
se hace necesaria una protección hacia las personas que adquieren bienes y servicios 
producidos por terceros, donde se les pueda permitir la exigencia de garantías mínimas sobre 
los productos adquiridos. Para Gómez (2010), a los consumidores se les debe dar respecto a 
lo que se ofrece una información clara y que corresponda con las características reales del 
producto. La calidad y la idoneidad de los bienes y servicios es primordial para evitar una 
mala prestación de servicios. 
     La protección de los derechos de los consumidores es necesaria, dado que la relación con 
el consumidor es desigual para ellos. Los comercializadores y productores imponen en forma 
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unilateral las condiciones contractuales del mercado, para Gómez (2010) todas las personas 
son consumidores. En este sentido, se da una relación contractual, aunque sea de forma tácita, 
en el momento de llevar a cabo cualquier tipo de acción, siempre se configura un acto de 
comercio (Armel citado en Gómez, 2010). 
     Los derechos decantan gran relevancia en mundo hoy en día. Gómez (2010) indica que 
esa protección integral no se da en Colombia, no existe una verdadera protección de los 
derechos de los consumidores al no ajustarse la normatividad existente al momento 
económico actual. Considera, en relación con ello, que todo el poder de sanción ha recaído 
únicamente en la SIC, entidad que no se encuentra en capacidad de efectuar una serie de 
medidas que aseguren la protección de los derechos del consumidor (Gómez, 2010). 
     Es indispensable un cambio en la cultura del consumidor, más que protegerlos se debe 
propender por educarlos, informarlos, como lo señala Marco Aurelio Zuluaga Giraldo (citado 
en Gómez, 2010), ya que solo es posible hablar de un consumidor protegido toda ve que este 
se encuentre efectivamente informado (p. 36).  
2.1.15. Decimoquinto documento 
     “El tratamiento de la imagen de género en la creación del mensaje publicitario del medio 
prensa a comienzos del siglo XXI”. Realizado por Teresa Gema Martín Casado (2010). Tesis 
Doctoral de la Universidad Complutense de Madrid.  
     Martín (2010), en la hipótesis de su investigación, busca desarrollar la perspectiva de la 
mujer en campo publicitario, la profesión de la mujer y su campo laboral no se ven reflejados 
en la publicidad. Se considera que la mujer no es la protagonista del anuncio, es un adorno, 
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un símbolo de belleza y se usa como referente para cautivar al consumidor final, realiza una 
diferenciación de los anuncios publicitarios en los que se usa una imagen masculina y una 
femenina, el tratamiento de género y el lenguaje español usado como lengua sexista al 
denominar a ambos sexos con el masculino. En este sentido, manifiesta que no se considera 
verdaderamente a la mujer como lectora en los medios de prensa, es decir, no se centran en 
estas como público prioritario, sino que se produce una publicidad netamente dirigida a los 
hombres (Martín, 2010). 
     Además de lo anterior, a lo largo del desarrollo de los objetivos Martín (2010) habla de 
entender las diferentes perspectivas de género y el tratamiento de este en el medio publicitario 
como representante de los estereotipos de género y su influencia social. Asimismo, 
determinar si existe un tratamiento diferencial entre hombres y mujeres en la publicidad, si 
los mensajes publicitarios tienen contendido sexista. 
     Se parte entonces de que hay una evidente relación con el sexo con el cual se nace; no 
obstante, respecto a la identidad en términos de género afirma que es algo que se construye 
(Beauvoir, citada en Martín 2010). La sociedad, con ayuda de los medios de comunicación, 
ha marcado tendencias de comportamientos y diferencias entre hombres y mujeres, genera 




2.2. Referentes teóricos que orientan la solución del problema de investigación 
(hipótesis) 
     A la pregunta ¿qué factores determinan la eficacia al momento de proteger los derechos 
de los consumidores frente a la publicidad engañosa por el uso de herramientas tecnológicas 
de modificación de imagen al momento de publicitar un producto en Colombia?, se han 
encontrado las siguientes claves teóricas, surgidas del estado del arte expuesto en el punto 
anterior. 
Primera clave teórica 
     Se tiene como consideración central que la normativa que justifica al Estatuto del 
Consumidor tiene como piedra angular la información. Este es entonces un deber que tienen 
todos los comerciantes (más concretamente todos los empresarios) de productos o servicios 
hacia sus consumidores. Un incumplimiento de lo anterior acaecerá en una serie de 
implicaciones precontractuales. No obstante, también se dota al consumidor con 
responsabilidad de informarse sobre aquello que consume, ello en favor de evitar 
insatisfacciones que no puedan devenir en imputaciones al empresario o comerciante 
(Morgestein, 2014) 
Segunda clave teórica 
     Se entabla una investigación acerca de la relevancia que ha de dársele a los trastornos de 
conducta alimentaria, siendo estos no solo caprichos adolescentes, sino posibles 
enfermedades como la anorexia y la bulimia. Lo anterior puede estar relacionado en muchas 
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ocasiones por las pretensiones adolescentes de cumplir con determinados estándares de 
belleza, generando con ello problemas en términos de la autoestima (Morano, 2017). 
Tercera clave teórica 
     Se relaciona con los spots que incitan a hacer ejercicio en casa. A lo largo de este se 
desarrolla la idea de que la publicidad en relación con el ejercicio físico se encuentra dirigida 
a los adultos jóvenes hombres, los cuales resultan tener en considerables ocasiones hábitos 
alimenticios de riesgo, problemas de autoestima, insatisfacción corporal, entre otras 
(Rodríguez, 2016). 
Cuarta clave teórica 
     El argumento principal es que, aunque es un hecho manifiesto que existe desinformación 
en medio de los intercambios comerciales que deviene en que los consumidores adquieran 
productos que no cumplen con las expectativas, el Estado no lleva a cabo un seguimiento 
eficaz que prevenga estos abusos por parte de los comerciantes al usar publicidad engañosa, 
siendo esta su responsabilidad (Mármol, 2016). 
Quinta clave teórica 
     Es un hecho que la normativa en torno a la regulación de la publicidad en Colombia es 
difusa, ello en tanto existen normas análogas al Estatuto del Consumidor que regulan en 
relación con productos particulares, es decir, se crean regímenes especiales que aplican para 
bebidas, medicamentos, etc. Además de ello, se llega existen casos de subclasificaciones 
como lo relacionado con bebidas alcohólicas, entre otros (Suárez, 2014). 
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Sexta clave teórica 
     Debe establecerse en los currículos escolares una serie de medidas que encaminen a una 
efectiva educación en medios. Lo anterior sería un importante paso en términos de la 
protección de los derechos del consumidor. Por otro lado, resulta importante desarrollar una 
serie de normas que liguen la publicidad a ciertos caracteres éticos, con lo cual se busca 
garantizar calidad en los programas que se dirigen a los infantes (García, 2011). 
Séptima clave teórica 
     En términos del derecho público se realiza la aceptación de una serie de nociones clave 
que apoyan en desarrollo constitucional de lo relacionado con los derechos fundamentales.     
Así, se acoge la idea de Alexy en torno a que deben existir normar expresas y otras que no 
tengan un desarrollo explícito (Velasco, 2014). 
Octava clave teórica 
     Es a través de la protección al consumidor que puede fortalecerse la competitividad en 
términos de mercado, ya que lo anterior estimula a los destinatarios finales a adquirir más 
productos en tanto hay una confianza plena con lo que se ofrece. Todas las economías del 
mundo que actualmente se encuentran fortalecidas tienen una política detallada de protección 
al consumidor, por lo cual hay una confianza manifiesta en todas sus actuaciones de 
adquisición. También en Colombia ocupan un lugar central luego de la Constitución Política 
de 1991, ya que se especifica la relación entre la publicidad y el respeto por la dignidad 
humana, por mencionar una característica. Resulta entonces necesario un ejercicio por parte 
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de los consumidores en sí que fortalezca el término de estas relaciones, dando paso a una 
protección adecuada del derecho a la información (Herrera y Barraza, 2009). 
Novena clave teórica 
     Es necesario clarificar que el derecho de los consumidores no sobrepasa otros derechos 
que han de tener los productores o los comercializadores, ya que estos se encuentran 
protegidos en cuanto a la no divulgación de secretos comerciales, es decir, pueden ampararse 
en el derecho de reservarse secretos confidenciales que tienen relación con la empresa. Ahora 
bien, ya que ninguno de los derechos puede violarse, tampoco podrá ocultarse información 
relevante al consumidor respecto al producto que adquiere en términos de la utilidad y la 
forma en la cual se relacionará con él (Montes, 2011). 
Décima clave teórica 
     Es claro que el conglomerado de los consumidores es muy amplio, ello en consideración 
de que todas las personas resultan ser consumidores en determinadas ocasiones; no obstante, 
también resulta evidente la disparidad o el desequilibrio existente en relación con los 
comerciantes ya que son estos quienes deciden las estrategias de mercado que aplicarán 
(Sánchez y Sáenz, 2016). 
Décima primera clave teórica 
     No puede hacerse una afirmación tajante entorno a la relación directa entre los trastornos 
alimenticios y los cuerpos publicitarios. No obstante, es claro que existe una influencia 
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determinante entre los primeros y aquellos cánones de belleza que se imponen, los cuales 
exhortan implícitamente a las mujeres a adelgazar (Guerrero, 2016). 
Décima segunda clave teórica. 
     Teniendo en cuenta la relación que hay entre la publicidad y la realidad, una fotografía 
con retoques digitales sobre pasa el plano de lo real y pasa a las adaptaciones de la misma. 
Así, pierde su rasgo definitorio en tanto fotografía para pasar a ser no más que una imagen 
(Núñez, 2013). 
Décima tercera clave teórica 
     Es clave tener en cuenta que las normativas encargadas de proteger a los consumidores 
deben estar ligadas al contexto que se desarrolla. En esta medida, es claro que las normas que 
pretenden proteger los derechos del consumidor en Colombia no se encuentran desarrolladas 
para atender al momento histórico que se vive, sino que se encuentran ancladas a momentos 
pasados del desarrollo mercantil. Por lo anterior, resulta necesario actualizar al país en 
términos normativos para que haya una protección efectiva en la Colombia del siglo XXI 
(Ossa, 2010). 
Décima cuarta clave teórica 
     Existe entre los años 2001 y 2005 una constante en torno al tratamiento de género en los 
espacios publicitarios, no se ha demostrado evolución alguna en tanto se trasmiten las mismas 
diferencias de género estereotipadas, las cuales han sido estudiadas por autores desde mucho 
tiempo atrás. Es entonces la presunción de que los hombres y las mujeres se encuentran 
61 
 
determinados para afrontar realidades distintas las que priman en los espacios de la vida 
cotidiana (Martín, 2010). 
2.3. Fisuras epistémicas (hipótesis) 
     Los derechos de las personas están delimitados en el orden mundial a través de unos 
principios entre los que se encuentra el de la buena fe, este se vulnera constantemente por las 
empresas al momento de publicitar haciendo uso de herramientas tecnológicas de 
modificación de imagen, con lo cual buscan llegar al consumidor final sin prever las 
consecuencias de este tipo de publicidad.  
     De lo legal, frente a la protección de los derechos de los consumidores en Colombia, estos 
no son protegidos integralmente y existen factores que impiden una protección eficaz. Se 
evidencia que la Ley 1480 de 2011, Estatuto del Consumidor, no cumple una función 
correctiva, toda vez que se sanciona a la empresa, pero esta continúa ejerciendo actos de 
publicidad engañosa. No se ha establecido una norma que regule la publicidad engañosa por 
uso de mecanismos de modificación de imagen, es más, en Colombia está permitida la 
exageración al momento de publicitar (concepto emitido por la SIC). 
     Desde lo social, hoy en día la sociedad se encuentra inmersa en un consumismo de bienes 
y servicios no esenciales, lo anterior debido a que las empresas pueden influir en las 
decisiones de los consumidores a través de técnicas de marketing y publicidad, ello con el 
uso de herramientas tecnológicas de modificación de imagen, siguiendo el afán de llegar al 
consumidor final sin que la mayoría de sus publicaciones en las que usan la imagen de una 
persona guarde relación con el producto ofertado. La sociedad otorga mucha importancia a 
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la imagen, no solo como forma de atractivo, sino como de éxito laboral, personal y social, 









3. Capítulo 3. Enfoque metodológico, respuesta al problema y propuesta 
3.1. Fundamento paradigmático 
     Desde el paradigma primario, el trabajo se fundamenta en el cualitativo, el cual, según 
Herrera, Pacheco, y Suazo (1994), se relaciona fundamentalmente con lo humano, ello en 
tanto pretende entender su realidad. Respeto a lo anterior, es claro que lo humano no puede 
darse desde la individualidad, sino a partir de la creatividad compartida de los individuos; 
así, se reconocen las diferentes realidades, ya que estas se construyen a partir de los puntos 
de vida subjetivos. 
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     Lo cualitativo tiene relación con la consideración del individuo como agente activo en el 
proceso de construcción de realidad, ya que este no se encuentra anclado de manera 
perentoria a un hecho, sino que se desarrolla en conjunto con él. Por lo anterior es posible 
afirmar que no hay una reacción tajante frente a determinada situación, todo corresponde a 
un proceso de relacionamiento particularizado; de esto se sigue que para entender el 
relacionamiento se debe considerar también la perspectiva de los participantes (Herrera, 
Pacheco y Suazo, 1994). 
     Del paradigma cualitativo surge el paradigma sociocrítico. Este es definido por Pérez 
(2003, p. 200) como un enfoque que surge en tanto respuesta a lo que se entendía por los 
paradigmas positivista e interpretativo, procurando superarlos en términos de evitar el 
reduccionismo y el conservadurismo. 
     De esta manera, la investigación se basa en el método de investigación de la hermenéutica 
crítica de Hans Georg Gadamer, pues si bien considera que la tarea de la hermenéutica  está 
en la posibilidad de poder evitar malos entendidos entre los desacuerdos y avenencias del 
leguaje en la descripción del comprender en la universalidad de la fusión de horizontes, ya 
que se analiza y estudia la protección de los derechos de los consumidores Ley 1480 de 2011, 
teniendo por línea el derecho del consumo perteneciente a la órbita del derecho privado.  
     Asimismo, se usa como técnica de investigación la revisión documental, análisis y síntesis 
de normas, jurisprudencia, doctrina y ordenamiento jurídico foráneo. Se toma información 
de la página de la SIC frente a la publicidad engañosa en Colombia y se estudian las 
resoluciones y conceptos de la SIC frente al tema. 
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3.2. Respuesta a la pregunta de investigación 
     Siendo el problema formulado, ¿qué factores determinan la eficacia al momento de 
proteger los derechos de los consumidores frente a la publicidad engañosa por el uso de 
herramientas tecnológicas de modificación de imagen al momento de publicitar un producto 
en Colombia?, a través del recorrido efectuado sobre el estado del arte y el marco teórico 
conceptual, se infieren las respuestas mencionadas a continuación. 
     De conformidad con la Ley 1480 de 2011, el concepto de información se erige como un 
deber en términos constitucionales, el cual atañe tanto a los empresarios como a los 
comerciantes; en esa medida, se parte de la obligación a ofrecer una información adecuada y 
pertinente con respecto al producto en cuestión, lo anterior so pena de acarear 
responsabilidades precontractuales. No obstante, se extiende el concepto de información 
hasta los mismos consumidores, ello en términos de la información que deben investigar 
respecto a los servicios que pretenden para evitar la insatisfacción (Morgestein, 2014). 
     Se ha evidenciado en el desarrollo del presente trabajo que en Colombia sí existe una ley 
de protección de los de derechos de los consumidores, la cual es el Estatuto del Consumidor 
(Ley 1480 de 2011), que desarrolla la protección frente a la publicidad engañosa; con esta 
última se hace referencia a toda publicidad inexacta y falsa que puede inducir al consumidor 
al error. Le Corresponde a la SIC la implementación de las políticas de protección al 
consumidor, es la responsable de la vigilancia y seguimiento del cumplimiento de las 
disposiciones del Estatuto del Consumidor, está en ejercicio de sus facultades 
jurisdiccionales a solicitud de parte o de oficio, sanciona a las empresas por la trasgresión de 
los derechos del consumidor que se puede presentar por: 
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 Información engañosa. 
 Propaganda comercial. 
 Propaganda comercial con incentivos. 
 Propaganda comercial de precios. 
 Propaganda comercial con imágenes. 
 Propaganda comercial por productos nocivos para la salud. 
 Exhibición del tabaco y sus derivados como los cigarrillos en establecimientos de 
comercio. 
 Propaganda comercial de automotores. 
 Propaganda comercial comparativa. SIC (2001) Titulo II, Protección al consumidor. 
     Se establece asimismo la responsabilidad por propaganda de imágenes, misma que debe 
tener ciertas características según establece la SIC (2001), título 2, Protección al consumidor: 
el producto entregado al consumidor, debe ser igual al que aparecía en la imagen utilizada en 
la propaganda comercial, asimismo, establece que las cantidad  del producto publicitado debe 
ser la misma que aparece en el contenido del envase dado al consumidor final y establece 
frente a las ventas por catálogo la obligación de especificación de las características, 
dimensiones y medidas de los productos. 
     Así las cosas, si bien existe una protección, esta no es completa, ni es integral, ni 
suficiente, pues que en la actualidad existe y persiste el engaño a los consumidores por parte 
de los productores y comercializadores de bienes y servicios. Mientras se habla de una 
protección por propaganda con imágenes, estas en realidad están relacionadas directamente 
con el producto ofertado frente a sus características y no por las figuras humanas que allí 
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están y sobre las cuales se realizan modificaciones con herramientas tecnológicas de 
modificación de imagen, lo cual genera distorsión de la realidad y engaño en el consumidor 
final. 
     Por lo expuesto, es importante precisar que, si bien la iniciativa de Ley 1480 de 2011 es 
interesante, se requiere un dinamismo superior frente a la protección por publicidad engañosa 
en relación con el uso de herramientas tecnológicas de modificación de imagen, pues se 
evidencia que deja por fuera aspectos tecnológicos que no se han estipulado, como 
fenómenos de consagración. 
3.3. Propuesta 
     Se debe advertir la importancia de mantener informado al consumidor. Al respecto, 
Morgestein (2011) afirma que, si se da un buen tratamiento al concepto de información, se 
genera una transparencia en las relaciones de negocio entre consumidores, productores y 
comercializadores. Por otro lado, Namén (citado en Morgestein, 2011) afirma que si el 
consumidor está bien informado es viable que haga una mejor elección de bienes y servicios 
ofertados. Frente a este punto, el Estatuto del Consumidor consagra el derecho a la 
información en términos de tener una información que sea verídica y transparente en relación 
con los productos que se ofrecen al público, es decir, todos aquellos que se pongan en 
circulación; al mismo tiempo, debe haber una indicación clara de los riesgos que pueden 
acaecer con su uso (Congreso de la República de Colombia, 2011, art. 30). 
     Se debe considerar la posibilidad de exigir a las empresas, industrias, productores, 
comercializadores y toda persona que realice pautas publicitarias, por cualquiera de los 
medios de difusión de información, que se tomen la tarea de indicar al consumidor si la 
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imagen en la que aparece la figura de una persona ha sido modificada con herramientas 
tecnológicas de modificación de imagen, ello con la intención de evitar engaños al 
consumidor y que este se haga una idea errónea sobre la imagen publicitada. 
     La propuesta es que la norma en comento acote lo siguiente: “la imagen de la figura 







     La Ley 1480 de 2011, se ha caracterizado por ser garante de los derechos de los 
consumidores en Colombia, esto se ve reflejado en la cantidad de sanciones que ha 
interpuesto la SIC a las empresas en temas de publicidad engañosa. Sin embargo, no todos 
los derechos de los consumidores frente a la publicidad engañosa están implícitos en esta 
normatividad, las sanciones a las empresas no evitan que estas continúen realizando actos de 
engaño y la falta de reconocimiento de otras clases de engaño hace más difícil que el 
consumidor tome una decisión de compra sin ser influenciado por falsa publicidad. 
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     Además, Taborda (2018) afirma, que el consumidor se concibe como individuo 
indispensable en el mercado y está en una situación de desventaja frente al empresario en la 
comercialización de bienes y servicios, circunstancia que lo hace merecedor de una 
protección especial por parte del Estado que la debe concretar en leyes que garanticen una 
protección integral, paralelamente con los demás países que si cuentan con un sistema garante 
de los derechos de los consumidores.  
     En sentido contrario, la República de Argentina desde el 2011 va más allá de lo que se 
conoce como publicidad engañosa, y se da a la tarea de proteger al consumidor en un espectro 
mucho más amplio, consagrando la protección por publicidad engañosa con herramientas 
tecnológicas de modificación de imagen, previniendo el engaño al consumidor y 
protegiéndolo de las malas prácticas publicitarias. 
     Por otra parte, la publicidad en Colombia de acuerdo con Taborda (2016) es la pauta 
inicial del acercamiento con el consumidor, la invitación inicial que crea un impacto, es la 
génesis de la decisión de consumo. De igual modo, manifiesta el autor que esa impresión 
inicial que se da con la publicidad al consumidor, constituye el primer escenario de 
responsabilidad. Por su parte el Estatuto del Consumidor de Colombia no consagra 
protección frente a la publicidad engañosa por herramientas tecnológicas de modificación de 
imagen, publicidad que genera engaño en el consumidor final, tal como queda reflejado y 
sustentado a lo largo de esta monografía. Pasar por alto este importante criterio 
proteccionista, puede generar un efecto en la comunidad consumidora, la cual, a raíz de la 
impresión exagerada de las figuras humanas que aparecen en las diferentes propagandas 
publicitarias, influye en el desarrollo de trastornos de la conducta alimentaria, soportado por 
los diferentes autores citados en la presente investigación. 
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     Se hace necesario abordar este tema con el apoyo de los sectores académico, empresarial 
y publicitario del país, a fin de generar una conciencia de empresa responsable que tenga 
como fin primordial el respeto de los consumidores y que se acepte la existencia de la 
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